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ABSTRAKT 
Bakalářská práce se zabývá návrhem designu a struktury vznikajícího internetového 
obchodu běžícím na opensourcové distribuci. Návrh grafického designu se opírá o 
analýzu okolí podniku, konkurence a moderních trendů a je omezen finančním 
rozpočtem a použitým editačním softwarem. Kromě toho práce pojednává o 
možnostech vzniku společnosti, nastiňuje podnikatelský plán a náležitosti spojené se 
vstupem nové společnosti na trh a dále se zaměřuje na budoucí internetovou propagaci 
obchodu.  
KLÍČOVÁ SLOVA 
Podnikatelský plán, strategická analýza, finanční analýza, B2C, B2B, open-source, 
modul, webová stránka, design, grafika, CMS, elektronický obchod, informační 
technologie, CSS, PHP, nákres, widget. 
 
ABSTRACT 
Bachelor thesis is primarily concerned to the design and structure of the emerging 
internet business running on open source distribution. Graphic design is based on the 
analysis of the business environment, competitor analysis and analysis of modern trends 
and is limited by project financial budget and application software. In addition, the 
thesis deals with the possibilities of establishing company, creates the business plan and 
discuss formalities of new-tour company on the market and also focuses on the future of 
company internet promotion. 
KEYWORDS 
Business plan, strategic analysis, financial analysis, B2C, B2B, open-source, module, 
website, CMS, design, graphics, electronic business, information technology, WWW, 
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ÚVOD 
„Podnikání neznamená jen založení nové firmy. Jedná se o identifikaci, ocenění a 
uchopení příležitosti. Podnikání je nezbytné pro všechny firmy – ať už malé nebo velké, 
nové nebo staré, založené za účelem zisku nebo neziskové“, cituje Srpová (2010) ve své 
knize podle Columbia Business School. Internetové podnikání se příliš neliší od 
jakéhokoli jiného podnikání. Pokud postavíme kvalitní základy ve formě dobré 
propagace, kvalitní prezentace spolu s notnou dávkou trpělivosti a budeme držet tempo 
s novými trendy v odvětví, měli bychom být jako firma úspěšní. 
Podnikatelé, ať už v České republice nebo v jiných státech, svou činností přispívají 
významnou částí do ekonomiky státu a významně tak ovlivňují makroekonomické 
ukazatele. Podle českého statistického úřadu se malé a střední podniky před třemi lety 
podílely zhruba na 32,5 % nominálního HDP České republiky a 36 % hrubé přidané 
hodnoty. Na celkové nezaměstnanosti se dlouhodobě podílí zhruba polovinou. Těmto 
podnikům však v posledních třech letech dominují nejmenší firmy a živnostníci. Veber 
a Srpová (2012) charakterizují úspěšného podnikatele jako člověka, kterému nestačí mít 
pouze dobrý motiv a předpoklady k podnikání. Je potřeba, aby měl i určité znalosti 
z oblasti podnikání, jež může získat buď studiem nebo praxí, a to i formou pokusů a 
omylů. 
Ve smyslu elektronického podnikání je potřeba vzít v potaz i informační 
technologie a systémy, které se během krátké doby rozšířily po celém světě. Internet, 
telekomunikace a podobné služby spojené s technickými zařízeními jsou již 
neodmyslitelnou součástí dnešního života. Nejen u nás, ale i v jiných civilizovaných 
zemích se určitě každý setkal s některou z těchto forem elektronické komunikace. 
Kromě lidí, využívajících tyto služby především pro osobní potřebu, začali takto 
podnikatelé, v návaznosti na moderní trendy, postupně zveřejňovat údaje o svém 
podnikání a postupně i informace o nabízených službách či produktech. 
Elektronické obchodování, tímto způsobem vzniklé, je jak pro prodejce, tak pro 
spotřebitele velmi perspektivní cestou, nemůžeme však tvrdit, že by mohlo kompletně 
nahradit klasické obchody a obchodní domy. Nakupování tímto způsobem je 
12 
pohodlnější, přehlednější a pro zákazníka i prodejce výhodnější jak z hlediska času, tak 
z pohledu nákladů. Nakupování tímto způsobem má i své nevýhody ve formě 
internetové bezpečnosti. S postupným vývojem komunikace se zákazníky se vyvíjely 
také způsoby bezkontaktních plateb. Právo obchodovat se zbožím nebo službami na 
internetu má dnes každý, stejně tak toto právo může kdokoli zneužít. Kromě vydávání 
se za jiné osoby a odposlouchávání, je také možný prodej neexistujících předmětů a 
inkasování plateb, které není možné vystopovat. Stejně tak je zde možnost napadnout 
již existující webovou stránku a pozměnit ji, v horším případě zcela „cracknout“. 
Uvedený scénář je však, v případě dodržování bezpečnostních zásad, velmi 
nepravděpodobný. 
Vytvořit úspěšný obchod je v takto konkurenčním odvětví velmi složité, a proto 
musíme využít pokud možno všech dostupných prostředků k tomu, abychom se 
nějakým způsobem odlišili, popřípadě přidali ještě něco navíc, co konkurence nemá. 
Důležitými činnostmi při rozvoji začínajícího podnikání je hlavně plánování a analýza 
trhu. Dalšími velmi důležitými prvky „nejen“ internetového podnikání jsou reklama a 
propagace.  
Dnešní analytické metody, umožňující anonymně zkoumat chování zákazníků na 
internetu, nám můžou mnoho prozradit o tom, co danou osobu zajímá, a cílit tak 
konkrétní reklamní kampaně do určitých segmentů. V praxi by se poté mělo docílit 
výsledku, že je zákazník na internetu přesměrován přesně tam, kam chceme, kde najde 
rychle a pohodlně co hledá a v nejlepším případě hned provede nákup, popřípadě se na 
naše stránky bude vracet. V kontextu propagace bychom také neměli zapomínat na stále 
rozšířenější marketing v sociálních sítích, ale ani na nově vznikající mobilní systémy a 
jejich využití v reklamě. Podle nezávislých průzkumů se v několika následujících letech 
mobilní zařízení stanou většinovou platformou, co se týče přístupů uživatelů na internet, 




Hlavním cílem bakalářské práce je grafický návrh vznikajícího internetového 
obchodu a návrh optimálního rozložení prvků stránky. Kromě toho se práce bude 
zabývat založením podniku, vstupní analýzou internetového obchodu, optimalizací pro 
vyhledávače a v neposlední řadě také internetovou reklamou. V práci nejprve popíši 
charakteristiku odvětví podnikání v daném prostředí a oboru, včetně jeho specifik a 
úskalí. Dále zmíním důvody pro podnikání v dané oblasti, k čemu se váže samotný 
podnikatelský záměr. Na ekonomickou analýzu naváži tvorbou elektronické prezentace, 
kde budu převážně vycházet výsledků analýz. Ještě než vytvořím samotný obchod, 
který upravím pomocí grafických editorů, zaměřím se na rozbor designu používaného u 
jiných webových stránek a na často využívané prvky. Poté se již budu zabývat tvorbou 
tohoto e-shopu pomocí open-sourcové obchodní distribuce, který následně uzpůsobím 
jak graficky, tak strukturou potřebám prodeje ve vybraném odvětví. Samotné úpravy e-
shopu, jako propojení jednotlivých odkazů s ostatními weby, instalace podpůrných 
modulů nebo vytvoření reklamní kampaně, již budou probíhat individuálně, v závislosti 
na zvoleném softwaru obchodu. Na konci práce se budu zabývat vhodnými způsoby 
distribuce a propagace takto vytvořeného obchodu. 
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 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 1
Úvodní kapitola vychází převážně z ekonomických publikací, popisuje možnosti 
založení nového podniku a sestavení podnikatelského záměru. Na tento záměr se poté 
váže volba strategie, která využívá analýzy makroekonomického a mikroekonomického 
okolí podniku pro stanovení cílů. Dále jsou v této kapitole vytyčeny oblasti 
elektronického obchodu, jeho formální náležitosti a technické požadavky, mezi nimiž je 
i specifikován grafický design obchodu. 
1.1 Podnikatelská činnost 
Podle zákona se podnikatelskou činností rozumí „trvalé provozování výroby, 
obchodu nebo poskytování služeb a prací anebo jiných činností za účelem získávání 
trvalého zdroje peněžních příjmů“ (Deverová, 2012). Z této definice plyne, že 
podnikatelskou činností se rozumí nejen samotný předmět podnikání, ale také jednotlivé 
činnosti, které provozujeme za účelem podnikatelské činnosti a které nám pomáhají 
dosáhnout cílů podnikání. K tomu, abychom mohli začít podnikat, je potřeba, kromě 
mnohého dalšího, si nejprve vybrat vhodnou formu podnikání, a to na základě činnosti, 
které se chceme v podnikání věnovat. 
1.2 Formy založení podniku 
Volba právní formy podnikání má výrazný vliv na budoucí vývoj podniku, jelikož 
patří k dlouhodobě působícím rozhodnutím. Právní formu můžeme vybírat podle 
několika kritérií, mezi které patří například počet zakladatelů, způsob a rozsah ručení, 
administrativní náročnost nebo požadavky na počáteční kapitál společnosti (Synek, 
2002). 
1.2.1 Podnik jednotlivce 
Ve většině případů mají podobu živnosti a řídí se tak živnostenským zákonem. 
Podle definice ze zákona jde o „soustavnou činnost provozovanou samostatně, vlastním 
15 
jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených 
tímto zákonem“. Provozovat živnost mohou fyzické i právnické osoby, kdy fyzické 
osoby musí být způsobilé k právním úkonům, bezúhonné a musí dosáhnout věku 18 let. 
Živnosti se dále dělí podle způsobilosti na ohlašovací a koncesované. Výhodou je, že na 
založení podniku stačí poměrně malý kapitál. Naopak nevýhoda této formy spočívá 
v neomezeném ručení za dluhy společnosti a omezené životnosti podniku, dané délkou 
života majitele (Synek, 2002). 
1.2.2 Osobní společnosti 
Pod osobní společnosti v českém právním řádu spadají především veřejné obchodní 
společnosti a někdy se uvádí i komanditní společnosti, které jsou ale spíše brány jako 
kombinované, jelikož se skládají ze dvou a více společníků, ručících za závazky 
společnosti buď do výše svého vkladu, nebo celým svým majetkem. Od toho jsou pak 
nazýváni komanditisté nebo komplementáři. Podnikatelé ve veřejných obchodních 
společnostech ručí za závazky společnosti veškerým svým majetkem. Osobní 
společnosti jsou upraveny v obchodním zákoníku a jejich výhody či nevýhody jsou 
podobné jako u společnosti jednotlivce. 
1.2.3 Kapitálové společnosti 
Kapitálové společnosti jsou upraveny v obchodním zákoníku podobně jako osobní 
společnosti. Společníci ručí za závazky pouze do výše svého vkladu. V České republice 
jsou pak formami kapitálové společnosti akciové společnosti a společnosti s ručením 
omezeným. Akciové společnosti jsou vhodné především pro větší podniky. Základní 
kapitál v době zápisu musí činit minimálně 2 mil. Kč. Toto základní jmění je, jak už 
z názvu vyplývá, rozděleno na určitý počet akcií o určité nominální hodnotě. Společnost 
s ručením omezeným může být založena jednou nebo více osobami. Za své závazky pak 
společnost ručí veškerým svým majetkem, společník však pouze do výše svého vkladu 
zapsaného do obchodního rejstříku. Základní kapitál musí činit minimálně 200 tisíc Kč 
a následná správa je poté jednodušší než u akciových společností. V ČR je tato forma 
podniku velmi oblíbená a rozšířená. Wupperfeld (2003) řadí mezi výhody společnosti 
s ručením omezeným: ručení společníků, možnost vložení i nepeněžitého kapitálu, a 
taky to, že pro některé rozhodnutí není nutný souhlas všech společníků. Jako nevýhody 
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poté uvádí nutný počáteční kapitál a menší důvěryhodnost kvůli omezenému ručení. 
1.3 Podnikatelský plán 
Pro vybudování dobré pověsti a úspěšný rozvoj je nutné dobře definovat 
podnikatelský plán podniku. Podnikatelský plán je podle Vebera (2000) definován jako 
„výstup strategických aktivit vrcholového vedení organizace, který zahrnuje cíle 
organizace, strategie organizace a projekty, které hodlá realizovat v určitém časovém 
období“. Podnikatelský plán by měl brát v úvahu budoucí dlouhodobé i krátkodobé cíle 
podnikání, měl by popisovat určitý nabízený výrobek či službu, analyzovat vnější a 
vnitřní faktory, které mají vliv na podnikání, a také počítat s financováním podniku. 
Kvalitní podnikatelský plán může poté podstatně zvýšit pravděpodobnost úspěchu 
podniku a stát se jeho konkurenční výhodou. 
1.3.1 Struktura podnikatelského plánu 
Nikde není blíže specifikováno, jak by měl podnikatelský plán vypadat, jelikož je 
mnoho faktorů, které ho ovlivňují. Základní části by ale měly zhruba obsahovat úvodní 
shrnutí podnikatelského plánu, charakteristiku činnosti a cílů podniku, analýzu vnitřního 
a vnějšího prostředí podniku, finanční analýzu a na závěr strategii, kterou se hodlá 
podnik ubírat (Fotr, 1999). 
Jelikož je podnikatelský plán primárně určen pro potencionální investory, subjekty 
poskytující úvěry, popřípadě možné sponzory, měl by být napsán jednoduchým a 
srozumitelným způsobem, ale zároveň tak, aby přispěl k naplňování vytyčených 
podnikových cílů. Fotr (1999) doplňuje, že správně napsaný podnikatelský plán 
demonstruje výhody zvoleného produktu, klade důraz na konkurenční výhody tohoto 
projektu a jeho silné stránky. Taktéž je věrohodný, reálný a bezpodmínečně pravdivý ve 
všech jeho bodech. Navzdory tomu si musíme uvědomit, že podnikatelské prostředí je 
proměnlivé, a proto je takto vytvořený plán nutno v budoucnu na základě analýz 
upravovat. 
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1.4 Strategická analýza 
„Cílem strategické analýzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit všechny 
relevantní faktory, o nich lze předpokládat, že budou mít vliv na konečnou volbu cílů a 
strategie podniku“ (Sedláčková et al., 2006). Proces formulace strategie je velmi složitý. 
K formulaci strategie podniku nám slouží strategická analýza, jejímž úkolem je 
připravit podnik na všechny situace, které mohou s velkou pravděpodobností 
v budoucnu nastat. Díky různým technikám strategické analýzy můžeme identifikovat 
vztahy mezi okolím podniku a zdrojovým potenciálem podniku.  
Obr. č. 1: Úroveň rozhodování v podniku 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Sedláčkové, 2006) 
1.4.1 Analýza okolí a vnitřního prostředí podniku 
Strategická analýza okolí a vnitřního podniku je základem, z kterého později 
vychází SWOT analýza a plánování podnikové strategie do budoucna. Keřkovský a 
Srpová (2002) uvádí, že „analýza vnějšího prostředí by měla být zaměřena především 
na odhalení vývojových trendů, které mohou podnik v budoucnu ovlivňovat“. Mohou to 
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být například změny politického rázu, ekonomické faktory, změny životního stylu, vlivy 
odborů a jiných skupin nebo třeba změny životního prostředí. Na základě této analýzy 
již podnik má potřebné informace o okolním prostředí. Analýza vnitřního prostředí nám 
poté poukazuje na silné a slabé stránky podniku. Jsou to především marketingové, 
distribuční, finanční a rozpočtové faktory. Mohou zde být zahrnuty i faktory vědecko-
technického rozvoje a faktory podnikových a pracovních zdrojů (Keřkovský a Srpová, 
2002). 
1.4.2 SWOT analýza podniku 
Poslední část celé strategické analýzy je, na základě vnější a vnitřní analýzy 
prostředí podniku, stanovení silných a slabých stránek společnosti, příležitostí a hrozeb 
na trhu, v překladu strengths, weaknesses, opportunities a threats. Z počátečních písmen 
je tedy odvozen název pro SWOT analýzu. Cílem SWOT analýzy je především idea 
hluboce strukturované analýzy poskytující užitečné poznatky. „Pokud má tato analýza 
plnit v procesu tvorby strategie svou roli, musí její aplikace směřovat k identifikaci, 
nalezení a posouzení vlivů, k predikci vývojových trendů faktorů vnějšího okolí a 
vnitřní situace podniku a jejich vzájemných souvislostí“ (Sedláčková et al., 2006). 
Obr. č. 2: Diagram analýzy SWOT 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Sedláčkové, 2006) 
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1.5 Elektronické podnikání 
Oblast elektronického podnikání se zabývá využíváním informačních technologií a 
systémů v souvislostech s podnikatelskou činností. Jeho užší část se pak zabývá 
elektronickým obchodováním a pod tuto část dále spadá internetové podnikání [J. 
Chromý, 2007]. 
Obr. č. 3: Schématické znázornění oblastí elektronického podnikání 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Froulíka, 2006) 
1.5.1 Druhy elektronického podnikání 
Z hlediska obchodní praxe se setkáváme až s desíti druhy internetového podnikání. 
Tyto formy podnikání se liší zejména na základě vztahů mezi jednotlivými subjekty, ale 
i poskytovanými službami. Zde podle Adaptic (2013) uvádím vybrané z nich: 
obchodník k zákazníkovi, B2C (business to consumer) 
obchodník k obchodníkovi, B2B (business to business) 
obchodník k obchodním zástupcům, B2R (business to reseller) 
zákazník k zákazníkovi, C2C (consumer to consumer) 
zákazník k státním orgánům, C2G (consumer to government) 
Z výše zmíněných druhů je momentálně asi nejrozšířenější forma obchodník 
k zákazníkovi (dále jen „B2C“), kterou se v této práci budu zabývat i já. 
1.5.2 Forma elektronického podnikání B2C 
Jak název vypovídá, B2C označuje vztah mezi podnikatelským subjektem a 
konečným spotřebitelem. Tento model se nejvíce rozšířil v souvislosti s vývojem 
informačních technologií v posledních zhruba dvanácti letech. Velmi důležitým 








jako dnes, a pro soukromou osobu bylo prakticky nepředstavitelné začít podnikat bez 
kvalitního zázemí. 
Dnešní vyšší přenosové rychlosti umožňují jak rychlejší komunikaci mezi 
prodejcem a spotřebitelem, tak přenos nejrůznějších multimediálních prvků, díky nimž 
má kupující lepší představu o tom, co si na internetu kupuje. Také může velmi snadno 
hodnotit vybrané produkty a informovat ostatní zákazníky o kvalitě zboží, popřípadě 
zkušenostech s ním. 
1.5.3 Nákupní proces 
Průběh nákupu v modelu B2C vypadá tak, že potencionální zákazník navštíví naše 
stránky elektronického obchodu. Zde se pomocí odkazů a filtrů prokliká 
k požadovaným produktům či službám, které si může prohlédnout na fotografii či je 
zhlédnout na videu. Pokud tohoto spotřebitele zaujmou jak parametrově tak cenou, 
může si některý z daných produktů přidat do virtuálního nákupního košíku, který slouží 
jako souhrn veškerého, spotřebitelem vybraného, zboží. Díky tomu má, v případě 
přidání dalších produktů do košíku, stálý přehled nad celkovou cenou nákupu. Produkty 
je možné kdykoli z nákupního košíku odstranit. 
V případě, že je spotřebitel se svým výběrem spokojen, přejde k pokladně, kde si 
může navolit další parametry nákupu, a to způsob placení, způsob dopravy nebo vybrat 
doplňkové služby jako nadstandardní pojištění, prodlouženou záruku a jiné. 
Předposledním krokem je pak vyplnění osobních údajů pro logistickou firmu, která 
bude zásilku doručovat. Jako potvrzení objednávky se na posledním kroku obvykle 
zobrazí veškeré údaje vyplněné v předchozích krocích, stejně jako informace o 
vybraném zboží. Důležitým bodem je zde souhlas s obchodními podmínkami obchodu. 
Následuje již jen doručení této objednávky logistickými společnostmi. 
1.5.4 Obchodní podmínky 
Obchodní podmínky můžeme brát jako „dokument, ve kterém obchodník plní 
základní povinnosti spojené s informováním spotřebitele a zároveň dovysvětlí nákupní a 
reklamační proces v daném e-shopu“, upřesnil výkonný ředitel asociace pro 
elektronickou komerci Jan Vetyška (Podnikatel, 2010). V obchodních podmínkách by 
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mělo být uvedeno především: 
Název obchodní firmy, její IČO, sídlo společnosti a kontakt 
Zápis do obchodního rejstříku 
Cena zboží včetně všech daní a poplatků 
Náklady na dodání 
Způsob platby, dodání nebo plnění 
Poučení o právu na odstoupení od smlouvy 
Náklady na použití komunikačních prostředků 
Doba, po kterou zůstává nabídka nebo cena v platnosti 
V případě, že spotřebitele informujeme o jeho právu na odstoupení od smlouvy do 
14 dnů od převzetí zboží, nesmíme zapomenout zmínit, že má právo odstoupit bez 
uvedení důvodu, a také jakým způsobem má možnost zboží vrátit. Uvést způsoby 
vrácení zboží se stává jedním z důležitých bodů odstoupení od smlouvy (Podnikatel, 
2010). 
1.5.5 Výhody obchodování přes internet 
Výhodou, a mnohdy také hlavním důvodem, proč podnikatelé volí prodej přes 
internet, bývá rozšíření působnosti obchodu. Pokud podnik nedisponuje vícero 
pobočkami v rámci kraje či celé republiky, lidé nemají možnost jej navštívit jinak než v 
elektronické formě. Dalšími důvody bývá čas a peníze. Čas především pro dostupnost 
těchto obchodů prakticky nonstop, kdy si může zboží vybírat i několik desítek 
zákazníků naráz, přičemž šetříme peníze za personál a fixní náklady, které bychom 
v případě kamenné prodejny odváděli. Ne vždy můžeme výše zmíněné označit jako 
výhodu. V případě zboží jako je oblečení nebo elektronika odpadá možnost si toto zboží 
předem vyzkoušet, a také nepřítomností prodavačů jsme odkázání pouze na informace 
uvedené na stránkách obchodu. Stále se elektronické obchodování rozšiřuje a vznikají 
nové způsoby, jak spotřebiteli usnadnit nákup. Momentálně je již možné s personálem 
e-shopu komunikovat přes chat, videochat, telefon, nebo pomocí virtualizace dat 
obchody přímo procházet v rámci 3D programu. 
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1.5.6 Technické zázemí elektronického obchodu 
Spotřebiteli pro výběr produktů na internetových stránkách postačí pouze počítač a 
vhodné webové rozhraní. Je nutné dbát na jednoduchost celého systému. Obchodník je 
ale nucen obstarat vhodný server, na který umístí tyto webové stránky, spolu s databází 
produktů. Musíme si proto vybrat takový server, aby podporoval veškeré námi 
požadované funkce a programy. Jsou to HTTP server, nejčastěji Apache, jazyk PHP, 
databázový systém MySQL a další. Přestože jsou tyto programy zdarma ke stažení, není 
nutné se obávat jejich kvality. Na internetu je k dispozici také několik samoinstalačních 
balíků s těmito nástroji. Jedním z nich je i XAMPP, který můžeme využít ve fázi 
testování, ale jelikož obsahuje i služby, které bychom standardně nevyužili, je dobré pro 
ostrý provoz zvolit jednotlivé instalace těchto programů. Samotný server nebo místo na 





Serverhousing je termín pro pronájem prostoru pro náš vlastní hardware a připojení 
k internetu na adrese společnosti poskytující tento serverhousing. Serverhosting je 
pronájem jak prostoru, tak hardwaru od hostingové společnosti. Cloudhosting se u nás 
teprve rozšiřuje a dává možnost nájemcům hardwaru měnit parametry svého připojení 
za chodu systému. Webhosting je podobný serverhostingu, bohužel si u něj nemůžeme 
vybrat svou vlastní konfiguraci hardwaru a bývá omezený výše zmíněnou možností 
instalace softwaru a programů. Pro elektronický obchod se webhosting příliš 
nedoporučuje, z hlediska malého výkonu a s ním spojené odezvy připojení. 
1.5.7 Internetové domény 
Každý počítač má v internetu přidělenou svoji unikátní adresu ve tvaru 
xxx.xxx.xxx.xxx. Tato adresa je založena na protokolu TCP/IP a tvoří ji 4 čísla 
oddělená tečkami. Jelikož by takto bylo velmi problematické si pamatovat jednotlivé 
adresy, byla zavedena doménová jména. Domény se dělí standardně do tří řádů. 
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Doména 1. řádu, neboli top level domain (TLD), je základní doména, která většinou 
určuje doménová jména daného státu. Doména 2. řádu určuje samotný název naší 
stránky, který nás reprezentuje. Doména 3. řádu, také nazývaná subdoména, je další 
úroveň doménových názvů. Je vytvářena u domén 2. řádu a nemusíme za ni platit žádné 
další poplatky. 
Název domény, který je stejně jako IP adresa jedinečný, si volíme sami, na základě 
dostupnosti, kterou si můžeme ověřit přes nespočet webových portálů. Tento krok bývá 
jedním z nejtěžších a je na něm závislé celé naše budoucí podnikání. Doména je totiž 
prezentace naší společnosti, a proto by měla být jak originální, tak snadno 
zapamatovatelná. Kritérií pro výběr správné domény je více a jsou závislé na 
konkrétním zaměření daného webu. V každém případě bychom měli volit doménu 
vhodnou pro domácí trh. Takovéto domény působí velmi důvěryhodně a málokdy se 
stane, že by se spotřebitel podvědomě přepsal. V České republice je národní doména 
„.cz“, ale v případě potřeby je možné využít i jiné domény jako například „.eu“ pro 
Evropu či „.org“ pro organizaci. 
Obr. č. 4: Rozčlenění domény podle řádů 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
  
shop.mojestranky.cz 
doména 3. řádu doména 2. řádu doména 1. řádu 
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1.6 Typy elektronických obchodů 
Výběrem domény a správného hostingu celý proces podnikání teprve začíná. 
Možností zřízení elektronického obchodu je mnoho. Nebereme-li v potaz programování 
obchodu krok po kroku, což je dnes již zdlouhavé a velmi neekonomické řešení, nabízí 
se nám možnost využít některého ze softwarů na tvorbu webových stránek, nebo využít 
služeb společností, zabývajících se dodávkou hotových obchodů, takzvaných „obchodů 
na klíč“. Pro méně náročné uživatele se nyní velmi rozšiřuje trend online obchodů, které 
je možné nastavit během několika minut. Nevýhodou těchto obchodů pro majitele je 
jejich podobný design a málo možností, jak si obchod přizpůsobit ke svému podnikání. 
1.6.1 Systémy a jejich licence 
Softwarů na tvorbu webových stránek je dnes již mnoho a zásadní rozdíl je v jejich 
zaměření, a tudíž k jaké činnosti jsou určeny a zda si za jejich stažení autor nárokuje 
poplatky. Některé jsou primárně určeny pro tvorbu redakčních systémů, takzvaných 
content management systems (CMS), jiné pro aukční portály, a některé jsou přímo 
zaměřeny na elektronické obchody. Tyto programy si můžeme stáhnout na internetu a 
jsou licenčně omezeny. Freeware licence znamenají, že jsou určeny volně ke stažení bez 
žádných větších omezení, někdy s výjimkou komerčního využití, adware obvykle 
obsahují nechtěnou reklamu, licence shareware nám zase poskytují program volně 
k vyzkoušení na určitou dobu, standardně 30 dnů, po jejichž uplynutí si můžeme 
program buďto koupit, nebo odinstalovat a licence založené na omezení v podobě 
ořezaných funkcí programu, většinou označované jako „lite“ verze programu. 
Jednotlivé licence, a jejich podmínky použití a šíření, můžou být dále upřesněny 
v licenční smlouvě, která je pro každý software specifická. Kromě licenčních softwarů 
jsou na trhu i svobodné softwary, takzvané open-source, které jak název vypovídá, 
uživatele ničím neomezují. Může je jak komerčně i soukromě využívat, tak je volně 
šířit, a dokonce má možnost upravovat jejich zdrojový kód. 
1.6.2 Elektronické obchody na objednávku 
Objednat si hotový e-shop nebo využít předem vytvořených online webů 
zaměřených na internetový prodej je řešení především pro podnikatele, kteří si cení 
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svého volného času více než času stráveného programováním vlastního kódu. Webové 
elektronické obchody jsou svou strukturou jednodušší, a jelikož jsou předem 
naprogramovány jako univerzální šablony, většinou nám nevyhovují pro konkrétní 
využití. Takovýto obchod je tudíž zcela nevhodné řešení pro dlouhodobé využití, 
z hlediska investovaných peněz a jejich návratnosti. Společnosti nabízející kompletní 
tvorbu elektronických obchodů nám již v tomto směru dávají větší volnost. Existují dvě 
základní možnosti tvorby elektronických obchodů. Individuální aplikační software 
(IASW) je programován od začátku přesně podle potřeb zadavatele – respektuje jeho 
potřeby a vychází z konzultace se zadavatelem. Typový aplikační software (TASW) je 
vytvářený a standardizovaný pro určitou homogenní skupinu zákazníků. Těmto 
softwarům se většinou říká krabicová řešení (Solisshop, 2008). Především u TASW 
nastává problém v momentě potřeby integrace služeb, kdy takto vytvořený software 
není zcela uzpůsobený pro podnikové programy. 
1.7 Nástroje online marketingu 
SEO neboli search engine optimalization je překlad optimalizace webových 
stránek. Podle Juráškové a Horňáka (2012) má za úkol přivést klienty na naše stránky 
z přirozených výsledků vyhledávačů a zajistit, že se tito návštěvníci na stránkách dobře 
zorientují a najdou to, co hledají. SEM – search engine marketing pak charakterizují 
jako soubor nástrojů, který za pomocí různých druhů kampaní cílí na konkrétní skupinu 
uživatelů na internetu. Jako třetí nástroj uvádí PPC reklamy. Podle Adaptic (2013) je 
PPC model platby za internetovou reklamu založený na platbě za jednotlivé prokliky, 
tedy kliknutí myší na reklamu. 
Jurášková a Horňák (2012) dodává, „ideální kombinací všech nástrojů lze 
dosáhnout výrazného zvýšení prodeje produktu, a tím i posílení pozice v daném 
segmentu trhu“. 
1.8 Grafické zpracování 
Podle světového průměru a nástrojů jako Google Analytics, opouští webové 
stránky 97 % návštěvníků bez konverze a přes 85 % z nich odchází kvůli špatnému 
nebo nevhodně zvolenému designu. Podle Marketup (2013) máme zhruba osm vteřin na 
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zaujetí zákazníka, jelikož polovina z výše uvedených 97 % návštěvníků odejde právě 
během prvních osmi vteřin.  
1.8.1 Základem je úvodní stránka 
Velmi často k nám do internetového obchodu zákazníci vstupují přes úvodní 
stránku formou odkazu, nebo zadáním webové adresy. Tato úvodní stránka je podobná 
oknu či vstupu do reálné společnosti, jelikož dělá na zákazníka první dojem, který si 
pamatuje velmi dlouho. Pokud v této první fázi odradíme zákazníka, nebo jej ničím 
nezaujmeme, jeho zpětné získání nás bude stát daleko více sil bez ohledu na to, jak jsme 
jej na naše stránky přivedli doposud. Od designu úvodní stránky se poté odvíjí i 
zbývající části webu. 
1.8.2 Obsah úvodní stránky 
Kromě standardních prvků jako je logo webu, rozložení navigačních panelů a jiné 
části, které zákazníky většinou zaujmou jako první, bychom na úvodní stránku měli 
uvést také informace o společnosti a produktech včetně fotografií, a to vše v čitelné 
formě. Důležitá je i důvěra, a proto zákazníkům můžeme poskytnout informace o naší 
certifikaci, získaných oceněních, nezávislých hodnocení od zákazníků, informace o 
našich partnerech a dodavatelích, a také uvést informace o majiteli spolu s fotografií. 
Tyto všechny faktory budí v zákaznících důvěru a vedou je k nákupu právě na našich 
stránkách. 
1.8.3 Pomocné prvky 
Na stránce by se měly nacházet i nástroje, umožňující zákazníkům komunikaci 
s námi, nebo aplikace umožňující zákazníkům stránky a produkty sdílet. 
V posledních letech se rozšiřuje možnost komunikovat s personálem kromě 
standardní možnosti telefonu i přes chatovací prvky a videohovory. Zmíněný chat se na 
stránkách ve většině případů zobrazuje v pravé části spodní lišty pod anglickým 
označením LiveChat. Kromě možnosti navázat kontakt s pracovníkem, který ihned 
poskytne žádanou informaci, nám tento prvek výrazně zvyšuje konverzi. U detailu 
produktu můžeme použít i video, které zákazníkům ukáže, jak zboží vypadá nebo se 
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chová při běžném používání a dodat tak stránkám na zajímavosti a autenticitě. Stejně 
tak by i u produktu měly být umístěny výše zmíněné odkazy na sociální sítě, které nám 
umožňují naši značku propagovat a distribuovat mezi další uživatele internetu 
(Marketup, 2013). 
1.8.4  Struktura stránek 
Samotné informace a prvky by měly být umístěny do bloků, aby se zachovala 
logická návaznost a jednoduchá orientace. Dnešní webové stránky často využívají 
nápadný baner s obrázkem nebo fotografií, kde je krátce popsána služba nebo zboží, 
které společnost nabízí. Tento baner má možnost se měnit, aby pojmul více informací a 
stránky působily více dynamicky. V záhlaví se stále častěji uvádí důležité prvky, na 
které je třeba upozornit. Je vhodné je zvýraznit, ale zase by tyto prvky neměly příliš 
narušovat celkové vzezření stránek. Pro tyto prvky je ideální vytvořit piktogramy nebo 
použít vzor některých volně dostupných obrázků na internetu. Hodně diskutovaný je 
také takzvaný User Experience Design (dále jen „UXD“), který se volně překládá jako 
designér uživatelského prožitku. UXD vyjadřuje, nakolik je web uzpůsoben 
návštěvníkovi, tak aby jej používal intuitivně v souladu s našimi cíli. V tomto ohledu se 
dodržují konvence, jako například logo webu v horním levém rohu, horizontální 
navigační lišta v horní části webu, přepínání jazykových verzí spolu s vlaječkami, 
možnost zvolit si platební měnu a jiné. Takto navrhnutá šablona je hlavní podklad 
grafika pro návrh designu webu. 
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Obr. č. 5: Designér uživatelského prožitku (UXD) 
(Zdroj: Montparnas, 2006) 
1.8.5 Design a barvy 
Design stránek by měl za jakýchkoli okolností odpovídat jejich zaměření. Design 
by měl podporovat orientaci na úvodní stránce, stejně jako zvýrazňovat prvky, u kterých 
chceme aby jim zákazník věnoval pozornost. Pro podporu emocí je dobré volit velké 
fotografie produktů s vysokým rozlišením. Stejně tak je potřeba, aby se vše důležité 
zobrazilo zákazníkovi hned na první obrazovce, aniž by musel stránku scrollovat dolů. 
U některých stránek se začínají objevovat různé vstupní videa, animace nebo nabídky 
typu přidání stránek na svou sociální síť, pod možností poskytnutí určité slevy na zboží. 
Tyto takzvaná intra jsou nevhodná jelikož tvoří bariéry mezi zákazníkem a webem a 
jsou častým důvodem k opuštění webových stránek. Pro úvodní stránky se obecně 
doporučuje používat méně textů a více grafických prvků, které zákazníky mohou 
upoutat (Marketup, 2013). 
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Barvy webových stránek jsou velmi diskutované téma, kdy záleží pouze na nás, 
jakou barvu zvolíme. Měli bychom si v první řadě uvědomit, pro koho jsou stránky 
určeny a podle toho volit barvy v závislosti na jejich významu a charakteristikách. 
Modrá spolu se zelenou barvou značí stabilitu, důvěru a odpovědnost, a proto se na 
takto laděné stránky vrací lidé velmi často, jak uvádí nezávislé průzkumy. Černá barva 
spolu s červenou a fialovou zase značí luxus a autoritu, ale někdy může být lidmi 
chápána jako symbol pro nadřazenost. Růžová a hnědá barva zase může na zákazníka 
působit klidně a něžně, ale samostatně se příliš nehodí například pro technicky 
zaměřené stránky. Velmi proto z hlediska strategie záleží, jakou kombinaci barev 
použijeme. 
1.9 Možnosti internetové propagace 
Volba systému, způsob optimalizace a vizualizace obchodu přímo souvisí i se 
samotnou propagací a je potřeba se tak zabývat i způsoby zviditelnění konkrétního 
obchodu. Díky reklamě formou banerů nebo textovým odkazům umístěným ve článcích 
s podobnou tématikou na jakou je obchod zaměřený, je možné se na web dostat 
z mnoha míst internetu. 
1.9.1 Internetové vyhledávače 
Pokud vytváříme nový web, mezi prvním co uděláme by měla být registrace 
internetové stránky do vyhledávacích služeb jako Seznam nebo Google. Existují dva 
druhy vyhledávacích serverů – katalogový server a fulltextový server. Katalogový 
server obsahuje odkazy, které mu sami zadáme, naproti tomu fulltextový server 
prochází naše stránky a sám indexuje slova v nich obsažená. Podle typu serveru tak 
dostáváme výsledky, které jsou buďto méně přesné a musíme je dále upřesňovat, nebo 
jsou přesnější na úkor vyhledávaných výsledků (Interval, 1999).  
1.9.2 Katalogy zboží 
Aktuálním trendem je vyhledávání zboží podle kritérií jako je cena nebo doprava. 
Pro tyto účely dnes vznikají srovnávací weby, kde pomocí jednoduché registrace a 
exportu zboží můžeme přidat svůj obchod do srovnání s jinými e-shopy. Výhody pro 
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spotřebitele jsou, že veškeré zboží, ať už hledané nebo ve formě substitutů, má na 
jednom místě a může se tak podle svých preferencí rozhodnout, kde si jej zakoupí. 
V České republice jsou velmi oblíbené vyhledávače jako zboží.cz, hledejceny.cz, 
heureka.cz a jim podobné. Výhody pro nás jako prodejce jsou zase velmi vysoká 
konverze z těchto stránek, jelikož zákazníci, kteří pomocí těchto portálů vstoupí na naše 
stránky, jsou daleko lépe cíleni než zákazníci, co do obchodu vstoupí pomocí některého 
z klíčových odkazů. Aby pro nás měly tyto katalogy nějaký smysl, je potřeba mít 
optimalizované stránky s velmi dobrým hodnocením zdrojového kódu, stejně jako 
správně stanovené ceny ve srovnání s konkurencí. 
1.9.3 Sociální sítě 
Každá společnost má svou značku, kterou může prezentovat i na sociálních 
médiích. Tyto sítě se výborně hodí pro zvyšování podvědomí o této značce. Uživatelé si 
buďto mohou danou společnost vyhledat, nebo si ji přidají přes její oficiální stránky 
mezi sledované příspěvky. Na oplátku jim společnost může nabídnout slevu na zboží, 
možnost podílet se na rozvoji značky, nebo jiné benefity na základě svého zaměření. 
„Sociální sítě jsou rovněž výborným prostředím pro nové a alternativní reklamní 
možnosti. V síti, ve které se obsah sdílí dosud nevídanou rychlostí, platí, že pokud 
zaujmete, máte povedený výsledek i s nízkými náklady. Jedná se především o virální 
marketing WOM (anglicky word of mouth).“ Lidé navštěvují sociální sítě především 
kvůli zábavě, a proto by každá reklama zde měla mít za cíl pobavit uživatele formou 
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Analytická část se v úvodu zabývá volbou odvětví podnikání a popisuje rozbor 
ukazatelů popsaných v teoretické části dokumentu. Poukazuje na možnosti vhodné 
distribuce a propagace, a také se zabývá výběrem vhodného obchodního softwaru. S tím 
souvisí i způsoby tvorby webového portálu a jeho optimalizace, přičemž se v této 
kapitole zaměřím na volbu kvalitního designu a strukturu stránek. 
2.1 Volba oblasti podnikání 
Podle průzkumů Českého statistického úřadu vyplývá, že Češi v deseti 
nejčastějších případech kupují přes internet zboží, jako jsou: vstupenky, elektronika, 
oblečení, kosmetika, knihy, spotřebiče, sportovní potřeby, letenky, telefony a ubytování 
(ČSÚ, 2010). Z tohoto průzkumu usuzuji, že podnikat na internetu s jiným zbožím, než 
je uvedeno v těchto deseti případech, by nebylo na českém trhu příliš lukrativní. 
Na základě průzkumu výše jsem se rozhodl prodávat sportovní potřeby v oblasti 
outdoorových sportů. V rámci dvou až tří let bych se poté chtěl dostat na vedoucí místo 
v prodeji jedné z předních značek a získat tak výhradní právo na prodej dané značky v 
rámci České republiky. Tohoto cíle bych chtěl dosáhnout hlavně kvalitně zpracovaným 
webem, doprovodnými službami a reklamou. Později také založením kamenného 
obchodu na území města Brna a Prahy. Ke sportu obecně mám osobní vztah, a proto 
doufám, že se v této oblasti podnikání v budoucnu prosadím. 
2.2 Zaměření podnikání 
Na otázku, s čím neobvyklým bych chtěl přijít na trh, jsem si odpověděl 
v momentě, kdy jsem hledal na internetu vybavení pro windsurfing a většina obchodů 
byla velmi špatně optimalizována, po technické stránce nedořešena a graficky se mi 
příliš nezamlouvala. Windsurfing vznikl ze spojení dvou slov, a to wind (vítr) a surf 
(příboj), kdy na prknech a za pomoci větru sjíždí surfaři příbojové vlny (ČWA). Jedná 
se o relativně mladý sport, který v České republice získává stále více nadšenců. 
Obchodů, které jsou podobně outdoorově zaměřeny, není v České republice mnoho, a 
tak je zde vysoká šance se rychle dostat do podvědomí cílové skupiny zákazníků. 
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Skutečnost, že je v Česku tak málo podobně zaměřených internetových obchodů, je 
dána především geografickým umístěním, a tudíž malým počtem vhodných lokalit s 
podmínkami k provozování podobných outdoorových aktivit. 
Přestože se v České republice nenachází příliš mnoho míst, kde by se daly 
provozovat vodní sporty, s výjimkou několika přehrad a vodních nádrží, několik 
vhodných míst bychom určitě našli. 
2.3 Tvorba nového podniku 
Jako formu podniku jsem zvolil společnost s ručením omezeným. Důvod byl 
nejenom omezené ručení, jelikož je prodej tohoto typu zboží finančně velmi náročný, 
ale i jednoduchost zřízení této společnosti. Pro podnik jsem zvažoval několik názvů 
podle dostupnosti domén a firem působících ve sportovním odvětví. Neboť je zaměření 
obchodu v první řadě na vodní sporty, měl by nést v názvu odkaz právě na vodní 
prostředí. Jako snadno zapamatovatelný název jsem si první zvolil WaterKing, s. r. o., 
vzhledem k jeho univerzálnosti, a také volnou doménou waterking.cz pro tento obchod. 
Co se ale názvu společnosti a webového obchodu týče, zaměřím se na něj po analýze 
okolí podniku, při tvorbě obchodní značky. Pro sídlo společnosti jsem se rozhodl využít 
virtuální kanceláře v Brně, což je pouze přechodné řešení z důvodu úspory financí. 
Skladové prostory, které mají velikost 200m2 a možnost vjezdu TIR, budu řešit formou 
pronájmu na ulici Vodařská v Brně. Dále zvažuji pronájem kancelářských prostor ve 
stejné budově. 
2.3.1 Nabízené zboží 
Firma se bude orientovat na prodej vodních potřeb a vybavení, především pro 
windsurfing, ale také podobně zaměřené sporty jako například kiteboarding, včetně 
možnosti koupit zde oblečení vybraných značek a neoprenové obleky. Obchod bude 
nabízet pouze vybrané značky, které v budoucnu hodlám dále rozšiřovat. Doplňkové 
služby, jako jsou opravy, půjčovna nebo bazar zboží, nabízet neplánuji ani v budoucnu, 
jelikož takovýto krok přináší nárůst administrace, a podobně zaměřených webů je na 
trhu nespočet. V budoucnu se chystám nabízet windsurfingové kurzy a soutěže, kdy 
budou mít zákazníci možnost vyhrát vybrané zboží nebo účast na kurzu. 
33 
2.3.2 Cílové skupiny 
Podle českého statistického úřadu (2010) je složení zákazníků, nakupujících 
sportovní potřeby v České republice, srovnatelné co se mužů a žen týče a nejvíce 
kupujících je ve věku od 16 do 34 let. Z hlediska náročnosti tohoto sportu lze 
předpokládat, že nejvíce spotřebitelů bude mezi věkem 20 až 30 let, což odpovídá věku, 
kdy jsou lidé na internetu nejaktivnější, tomu by se později měla přizpůsobit i reklama. 
Jako zajímavost uvádím článek ze serveru worldofwindsurfing (2013), který napříč výše 
uvedeným statistikám říká, že windsurfing začíná v posledních letech provozovat stále 
více lidí ve věku 50 a více let. Co se týče tržní specializace na konkrétní skupinu 
zákazníků, bude se jednat především o fyzické osoby, popřípadě menší firmy. 
Z pohledu dodavatelů mne zase budou zajímat jen distributoři, působící na území České 
republiky a Slovenska.  
2.4 Analýza obecného okolí podniku 
Okolí podniku můžeme rozdělit mezi vícero sektorů. Základními třemi jsou 
socioekonomický sektor, technologický sektor a vládní sektor. Faktem zůstává, že od 
krizového roku 2009 do roku 2010 hrubý domácí produkt České republiky lehce porostl 
a nyní klesá (ČSU, 2013). Růst HDP může mít vliv na přísun nových potencionálních 
zákazníků, ale tento přírůstek by na našem trhu nebyl výrazný. Úroková míra se 
momentálně stále drží na historickém minimu, což je pro náš podnik velmi pozitivní, 
jelikož ze začátku budeme potřebovat využít nemalé bankovní úvěry. Podle ČSU (2013) 
byla v roce 2012 průměrná výše inflace 3,3 % ročně. Z hlediska dodavatelsko-
odběratelských vztahů je tato míra již docela vysoká, především v porovnání 
s předchozími roky. Na konci roku 2012 mzdy v České republice rostly v průměru o 
3,7 % ročně. Tento trend se může pozitivně projevit na poptávce po našem zboží. Co 
se týče měnového kurzu, momentálně pro nás nebude mít žádný význam, jelikož 
hodláme ze začátku poptávat pouze od lokálních distributorů. 
V technologickém sektoru se příliš věcí v souvislosti s webovou tvorbou zase tak 
často nemění. Programovací jazyky se stále vyvíjejí, ale z hlediska funkčnosti si stále 
vystačíme i se staršími jazyky jako HTML 4.01 nebo XHTML. Za povšimnutí stojí 
stránky vytvořené pomocí technologie flash. Takto vytvořené stránky bývají mnohdy 
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velmi vizuálně zajímavé a přitažlivé, ale kvůli špatné optimalizaci pro webové 
vyhledavače, dlouhé době načítání a požadavkům na flashový přehrávač, se hodí spíše 
na stránky s osobní prezentací.  
2.5 Analýza oborového okolí podniku 
Na otázku, kdo jsou naši zákazníci, jsme si odpověděli již dříve. Jedná se o 
všechny zákazníky daného věku v rámci České republiky. Další zákazníky bychom 
mohli hledat v řadách dospívajících dětí nebo mezi staršími obyvateli, a to formou akcí 
nebo soutěží na sociálních webech.  Dodavatelů tohoto typu zboží není na českém trhu 
příliš, dalo by se říci, že od některých značek vůbec žádný. Tyto dodavatele bychom 
mohli v budoucnu oslovit a sjednat s nimi výhodnější nákupní podmínky. Momentálně 
je u nás pouze hrstka dlouhodobě působících obchodů, které jsou zaměřeny na 
windsurfingové zboží. Nebudeme-li brát v úvahu internetové bazary s tímto zbožím, ale 
soustředíme se pouze na obchody s novým vybavením, je jich na českém trhu jen 
několik. V porovnání s jinými odvětvími zde však prakticky nehrozí jakékoli 
nahrazování stávajících produktů ani žádné substituční výrobky. 
Tab. č. 1: Seznam distributorů s windsurfingovým vybavením 












HiFly žádné info 
HTS Boarder Division žádné info 
JP Australia www.windsurfingkarlin.cz 










  www.windsurf.cz 
  www.kasik-sails.cz 
  www.skotchka.cz 
  www.lipno-windsurfing.cz 
  www.windsurfingkarlin.cz 
Tabou czech-republic@tabou-boards.com 
Thommen1 žádné info 
Tiga žádné info 
WitchCraft žádné info 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
2.6 Porterův model konkurenčního prostředí 
Tento model na základě výše uvedené analýzy zákazníků, dodavatelů, konkurence 
a substitutů se snaží odvodit sílu odvětvové konkurence, a tedy samotnou ziskovost 
daného odvětví. 
2.6.1 Vyjednávací síla zákazníků 
Standardní zákazníci uvedených obchodů jsou fyzické osoby. Jelikož je ale český 
trh docela malý a je zde mnoho podobně zaměřených obchodů s již použitým zbožím, 
které znásobují počet míst, kde mohou tito spotřebitelé vybírat zboží, vyjednávací síla 
zákazníka je relativně vysoká. 
2.6.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatelů na trhu je velmi málo a velká část z nich navíc nespadá pod Evropskou 
unii. Dovážené zboží bychom tak neprodali s velkým ziskem. Trh je ale v tomto ohledu 
velmi transparentní, a proto v závislosti na cenách můžeme dodavatele i několikrát 
vyměnit. Na druhou stranu většina vybraných značek má na našem trhu již své 
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zastoupení a jako začínající společnost, která nevlastní ani kamennou prodejnu, je naše 
vyjednávací síla velmi malá. Vyjednávací sílu dodavatelů proto hodnotíme jako 
vysokou. 
2.6.3 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Vstup do tohoto podnikání vyžaduje poměrně vysoké počáteční náklady, zvlášť při 
potřebě skladovat alespoň určité zboží. Tento trh je navíc velmi specifický a je zde 
mnoho podobných sportovních odvětví, které si mohou potencionální konkurenti 
vybrat. Hrozba vstupu nových konkurentů je nízká. 
2.6.4 Hrozba substitutů 
O možnosti nahrazování produktů jsem se zmínil pouze okrajově, jelikož na trhu 
neexistuje prakticky žádný substitut. Výroba podobných materiálů vyžaduje speciální 
zařízení a stroje, což ve spojení s reklamou a distribucí dělá velmi výraznou bariéru 
v podobě velmi vysokých nákladů. Takto vstupující výrobek na trh s podobnými 
vlastnostmi již může nést vlastní značku a prodávat se vedle ostatních produktů, aniž by 
to trh jakkoliv ovlivnilo. Hrozba substitutů je zde velmi nízká. 
2.6.5 Rivalita mezi existujícími konkurenty 
Oproti tomu rivalita mezi stávající konkurencí je vzhledem k novým 
potencionálním zákazníkům a rostoucímu trendu vodních sportů docela vysoká. 
Windsurfing se v Evropě těší stále větší oblibě mezi všemi věkovými kategoriemi a i 
když trh řídí převážně střední věková část populace, platí, že každý nový zákazník k 
nám může přivést zákazníky další.  Rivalita mezi existujícími konkurenty je proto 
středně vysoká. 
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Obr. č. 6: Porterova analýza pěti sil 
(Zdroj: Porter, 1994) 
Z porterovy analýzy konkurenčního prostředí vyplývá, že bychom se měli 
výraznějším způsobem odlišit co se týče nabídky jiných značek a nabídnout zákazníkům 
nadstandardní služby typu prodloužené záruční doby, dopravu zdarma, bonusové 
programy a podobně. S rostoucím se zájmem o toto zboží by se i do budoucna mělo 
zlepšit postavení vůči dodavatelům a upevnění postavení na českém trhu. 
2.7 Marketingový mix 
Kotler a Srpová (2007) uvádí, že marketingový mix je soubor nástrojů, které 
využíváme k tomu, abychom ovlivnili poptávku po našem zboží. Marketingový mix 
dělíme pod takzvaná 4P, což je produktová politika (product), cenová politika (price), 
distribuční politika (place) a komunikační politika (promotion). Pod jednotlivá P tak 
spadá více nástrojů marketingového mixu. 
2.7.1 Produkt 
Produkt, neboli výrobek či služba je nepostradatelnou součástí každého podnikání. 
V mém případě jsou hlavním produktem windsurfingové plachty a plováky. Plovákem 
se rozumí dutá plastová deska, někdy bývá i vyplněná, která nás drží při jízdě nad 
vodou. Plastové desky se používají hlavně pro začátečníky, jelikož jsou velmi odolné 
proti nárazům a opotřebení. Nevýhoda je jejich velká hmotnost, která se pohybuje 
kolem 20 kg, a tak nám vesměs neumožní se na vodě rychleji rozjet. Kvalitnější desky 
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jsou vyráběny z polyesteru, který je navíc pokryt laminátem nebo carbonovou tkaninou. 
Tyto desky váží už jen kolem 7 kg a jejich hlavním problémem je křehkost. Hlavním 
kritériem je ale výtlak plováku a jeho rozložení. Výtlak plováku se udává zhruba od 
120 l do 200 l. Čím větší výtlak, tím je prkno stabilnější, ale také pomalejší, jelikož má 
obvykle větší odpor vody. Podle tvaru, hmotnosti a typu použité technologie se poté 
rozdělují plováky na jednotlivé druhy. 
Windsurfingové plachty se rozdělují podle velikosti, a tudíž objemu větru, který 
dokáží pojmout. Pro dospělé osoby to bývá 4 – 12,5m2 pro děti i méně. Plachty jsou 
kembrové a bezkembrové - kembr je vidlice nacházející se v komínu plachty sloužící 
pro podporu spír, které zase s podporou stožáru drží plachtu v požadovaném tvaru. Pro 
začátečníky se obecně nedoporučují kembrové plachty kvůli jejich váze a náročnějšímu 
manipulování. Nakonec je nutno dodat, že na každém plováku od výrobce je uveden 
doporučený rozsah velikostí plachet, které je možné s ním spárovat. Vedlejší produkt 
bude samozřejmě příslušenství a jednotlivé díly k tomuto sportu. Podle ČWA (2009) 
je windsurfing v České republice mnohem více populární než v některých přímořských 
státech. Jelikož nalézt konkrétní statistiky a čísla je velmi problematické, můžeme do 
budoucna odhadovat pouze několikaprocentní nárůst poptávky po tomto vybavení. 
2.7.2 Cena 
Cena windsurfingového vybavení se pohybuje v řádech desetitisíců korun. Pokud 
by jsem dosáhl dodavatelem předem stanovených prodejů, poskytl by mi až 20% slevu 
na jeho vybavení, než za jakou je standardně nabízeno menším obchodníkům. Ceny 
budu stanovovat nákladově. K cenám, za které zaplatím dodavateli, přičtu 10 až 20 %, 
v závislosti na typu zboží, a vznikne mi tak cena pro mé zákazníky. Dále dodavatelé 
požadují zaplacení 60 % celkové platby předem a zbylých 40 % po obdržení zboží. 
K tomu mi poskytuje zpětný odkup plováků a plachet po třech letech za 30 % jejich 
pořizovací hodnoty. Tato zvýhodnění se ovšem odvíjejí od prokazatelných prodejů a 
zájmu našich zákazníků po tomto typu zboží, ale také od bezproblémového plnění 
dodavatelem stanovených podmínek. 
2.7.3 Distribuce 
Sídlo podniku jsem zvolil v Brně, jelikož je zde poměrně velká přehrada, ale 
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hlavně kvůli blízkým lokalitám, které jsou vhodné k provozování tohoto sportu. Rovněž 
jsem zde sjednal poměrně nízký nájem skladových prostor, ve výši 1500 Kč měsíčně, 
který je navíc velmi dobře přístupný pro dodávky zboží. V případě zájmu mohu 
využívat kancelářské prostory, které jsou umístěny ve stejné budově, jako je 
pronajímaný sklad. Ulice Vodařská, kde je sklad umístěn, sice neleží přímo v centru 
města, přesto se nachází na velmi výhodné lokalitě, proto v případě zájmu je možné si 
odebrat zboží osobně. Rozvoz zboží bude realizován pomocí přepravních služeb jako je 
Česká pošta, PPL, DPD a jiné, které mají k dispozici vozy na tyto objemnější dodávky. 
Podle zájmu můžu později přistoupit i na vlastní dopravu, popřípadě jen rozvoz po 
blízkém okolí Brna. 
2.7.4 Propagace 
Z hlediska upoutání zákazníků přímo na mém webu budu klást důraz na 
přehlednost stránek a vizuální dojem, který podle nezávislých průzkumů velmi 
ovlivňuje další rozhodování člověka. Stránky budou ve dvou jazycích, a to češtině a 
angličtině, a přes své vizuální zaměření působit profesionálním dojmem. Co by mohlo 
pozitivnímu dojmu naopak bránit je malý sortiment zboží a vyšší ceny. Z hlediska 
podpory prodeje se můžou zákazníci těšit na rozsáhlou marketingovou kampaň 
založenou na objíždění jednotlivých windsurfingových soutěží po celé České republice, 
kde bude společnost nabízet slevové poukazy na zboží v elektronickém obchodě. 
Soutěžních klání je každý měsíc zhruba pět a bývají rozděleny na profesionální a 
takzvané „FUN“ závody. 
Dalšími způsoby jak dát veřejnosti vědět o tomto obchodu jsou PPC kampaně a 
affiliate program, který je základním obsahem softwaru OpenCart. Obě tyto cesty 
propagace jsou vcelku nenákladné, ale hlavní výhodou je, že platím jen za zákazníky, 
kteří skutečně obchod navštíví. Affiliate program běží prakticky od spuštění stránek a 
jeho náročnost administrace je velmi nízká. PPC kampaně již budu cílit na výše 
popsanou skupinu lidí, s čímž by mi měly pomoci analytické nástroje, které 
implementuji do kódu stránek. Poslední formou propagace budou sociální sítě, a tedy 
vytvoření firemních stránek na Twitteru, Facebooku, ale hlavně na sítích sdílejících 
obrázky jako je StumbleUpon nebo Pinterest. Vhodný způsob propagace na těchto sítích 
jsem již popsal v první části tohoto dokumentu. 
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2.8 Příležitosti a hrozby 
Výše provedenými analýzami jsem dospěl k závěru, že přestože je vhodné 
elektronický obchod situovat prostředím do aktraktivního „mladého“ designu, měl 
bych jej navrhnout přehledně a systematicky, aby zde našli potřebné zboží i zákazníci 
technicky méně zruční. Bylo by vhodné jej přizpůsobit i pro osoby s horším zrakem, to 
však do základní verze stránek nezahrnu. Jako další z příležitostí bych mohl uvést 
diverzifikaci, a tudíž nabízení například oblečení jako doplňkového sortimentu. Mohu 
také čerpat z dobrého umístění sídla společnosti v rámci jihomoravského kraje a z 
předem vyjednaných smluv s dodavateli. Naproti tomu nemusí být až takový zájem o 
mnou nabízené zboží, neboť většina známých značek je již na trhu nabízena. V úvahu 
připadá i strategie korporace, kterou bych snížil počáteční kapitálové náklady a 
jednodušeji diverzifikoval nabízené zboží, ale sloučení sortimentu s již existujícím e-
shopem by znamenalo velké náklady na správu a organizaci, a stejně tak by mohlo mít i 
negativní účinky v důsledku neproduktivity korporátní společnosti. Čeho by se měl 
obchod zpočátku vyvarovat, je distribuce do zahraničí, nově čítaje Slovenskou 
republiku, a to především kvůli nákladovému stanovování cen. 
2.9 Značka společnosti 
Podle McDonalda (2012) je návrh značky společnosti velmi důležitý z hlediska 
budoucích vztahů se zákazníkem - je to jeden z hlavních faktorů úspěchu. Značka mého 
obchodu vyplývá z předem stanoveného názvu. Uvažoval jsem o obecném názvu 
WaterKing, vhodném především pro budoucí růst podniku do jiných sportovních 
odvětví. Jelikož je ale tato oblast podnikání velmi finančně i časově náročná, zaměřím 
se na název, který bude představovat pouze na tento konkrétní internetový obchod. 
Podle analýzy domén jsem usoudil, že nejvhodnější z aktuálně dostupných doménových 
jmen bude windsurfar.cz, a tudíž název obchodu Windsurfař. Z toho dále vyplynulo, 
že bude z hlediska důvěryhodnosti podniku vhodné založit společnost s ručením 
omezeným s tímto názvem. Kromě domény windsurfar.cz si zaregistruji i další domény 
typu wind-surfar.cz, aby se mohly na sebe vzájemně odkazovat v případě přepisu 
názvu, popřípadě se přesměrovat, kdybych na jedné z nich testoval budoucí verze 
obchodu. Přestože doménové názvy s pomlčkou se z hlediska zapamatování 
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nedoporučují využívat, pár set korun navíc je v tomto případě velmi malý výdaj. Název 
společnosti jsem si určil a nyní potřebuji vytvořit logo odpovídající názvu e-shopu. 
Mělo by být jednoduché, vystihovat obchod a chtěl bych jej také později začlenit do 
samotného názvu na stránkách. Z několika návrhů, které připomínaly spíš loď než 
windsurf, vznikl symbol, který jsem následně zaimplementoval do vhodného textového 
formátu. Také předpokládám, že se symbol bude v budoucnu několikrát měnit, a tak 
jsem logo dále nijak neupravoval. Náhled níže je výsledek práce popsané v technické 
části projektu. 
Obr. č. 7: Kombinace názvu webu a loga 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
2.10 Analýza softwaru 
Internetové obchody vytvářené společnostmi na základě zakázky jsem zavrhnul již 
z potřeby vlastního technického návrhu obchodu. Kvůli omezenému rozpočtu, a také 
tvorbě vlastního designu, jsem zvolil open-source řešení internetových obchodů, 
kterých je momentálně na trhu několik. Existují obchody založené na zmiňovaných 
CMS systémech, z nichž nejznámější jsou Drupal Commerce, Joomla Virtuemart a 
Wordpress Shop. Z hlediska čistě obchodních systémů jsou v současnosti 
nejvyužívanější CubeCart, Shopware, CS.Cart, Xcart, Axis, OpenCart, PrestaShop a 
Magento. Z těchto zmíněných je nejrozsáhlejší a nejvíce využívaný systém Magento, 
který s sebou nese mnoho vestavěných a užitečných funkcí. Momentálně má ale velký 
nedostatek, a tím je špatná česká lokalizace. Přesto mi výborně poslouží jako srovnání 
s ostatními obchodními softwary. Z výše zmíněných jsou první čtyři placené za jejich 
plné využití. Software Axis je v některých směrech hodně nedotažený, jako například 
možnosti slev, affiliate, newslettery nebo stavy objednávek (IECSP, 2013).  
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Tab. č. 2: Srovnání obchodních platforem 
Funkce v základu 
Open-source software 
Prestashop Magento Opencart 
Open Source 100% 100% 100% 
Framework Prestashop Zend Opencart 
Mobilní verze ANO ANO Ne 
Multijazyčná 
podpora ANO ANO ANO 
Podpora více měn ANO ANO ANO 
Produktové 
informace ANO ANO ANO 
Hodnocení 
produktů ANO ANO ANO 
Prodej na Ebay ANO NE NE 
Podobné produkty ANO ANO ANO 
Management 
banerů ANO NE NE 
SEO ANO ANO ANO 
Zálohování ANO ANO ANO 
Analýza prodejů ANO ANO ANO 
Poštovné zdarma ANO ANO ANO 
Seznam přání NE ANO ANO 
Sledování 
objednávky NE NE NE 
Hromadné 
přidávání kategorií NE NE NE 
Hromadné 
přidávání produktů NE NE NE 
Import/Export 
katalogů NE ANO ANO 
Srovnání produktů NE ANO NE 
Statistiky ANO ANO ANO 
Provizní program NE ANO ANO 
Členství ANO NE NE 
Zjednodušená 
objednávka NE NE NE 
Zpětné odkoupení 
zboží (RMA) NE NE NE 
RSS NE ANO NE 
Poslat známému NE NE NE 
Zamítnutí přístupu NE NE NE 
Chatovací software NE NE NE 
(Zdroj: vlastní zpracování dle IECSP) 
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V tabulce výše jsem na základě nákladů a lokalizace srovnával pouze PrestaShop, 
Magento a OpenCart. Z uvedeného srovnání jsem dospěl k závěru, že se vybrané 
softwary liší pouze v detailech a dám tak přednost hlavně jednoduchosti 
administrativního rozhraní, rychlosti odezvy a doporučení od již stávajících uživatelů. 
Nedostatky, které tyto obchodní softwary mají, je možné v dnešní době v 90 % odstranit 
přidáním modulů, nebo žádaný kód jednoduše přeprogramovat. Z těchto tří 
srovnávaných softwarů nakonec vyšel jako vítěz software OpenCart, především díky 
možnosti importu a exportu, který PrestaShop postrádá. 
2.11 Grafické principy 
Obchodní software ve velké míře vytvoří většinu práce za nás, ale ať už používáme 
tento typ softwaru nebo budujeme naše stránky od nuly, je potřeba dobře porozumět 
grafickému designu, chceme-li zanechat dobrý dojem (PcPro, 2013). Je několik prvků 
na které bychom měli brát zřetel, ale nikde není blíže specifikováno, co je pro 
internetový obchod nejlepší řešení.  
2.11.1 Optický střed 
Pravděpodobně nejstarším a nejpoužívanějším kompozičním principem je takzvaný 
zlatý řez, který se používá snad ve všech grafických odvětvích. Ve webdesignu se 
používá tohoto zlatého řezu k nalezení optického středu stránky, který je však odlišný 
od geometrického (Symbio, 2013). Ve zkratce jde o umístění určitého prvku stránky do 
její horní poloviny tak, že tento prvek v rámci celé kompozice začne na zákazníka 
působit vznášejícím se pocitem. Zákazník poté nabírá dojmu, že je celá kompozice 
vzdušná a klidová a napomáhá to k upoutání pozornosti právě na daný prvek (Typomil, 
2006). 
2.11.2 Bílé místo 
Ne vždy je nutné veškeré prvky naskládat tam, kde je zrovna místo. Stejně jako 
každý člověk potřebuje okolo sebe prostor, tak i jednotlivé části designu potřebují okolo 
sebe místo, kde bude prázdno. Kdyby nebylo takovýchto prázdných míst, stránky by 
působily neprofesionálně a navozovaly by až nepříjemnou atmosféru. Vše závisí na 
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zvoleném grafickém zpracování. 
2.11.3 Barvy a texty 
Jak již bylo v teoretické části zmíněno, volba barev významně ovlivňuje 
rozhodování zákazníka. Pokud máme například logo laděné do určité barvy, zbylý 
design stránek by měl být laděn podobně. Pro dobře působící design textu není 
doporučeno používání více fontů zároveň, ani použití podobných fontů jako je například 
Comic Sans, které jsou těžké na delší čtení a vůbec nepůsobí profesionálním dojmem. 
Tyto „kreativní“ fonty se doporučuje používat velmi střídmě (PcPro, 2013). 
2.12 Náklady projektu 
Vzhledem k požadavku na základní kapitál společnosti s ručením omezeným a 
nákladné propagaci se budou počáteční náklady pohybovat ve statisících korun. Ceny 
jsou orientační, ale měly by odpovídat současnosti. 
Mezi náklady na založení společnosti počítám notářský zápis včetně opisů, výpis 
z trestního rejstříku, zápis společnosti do obchodního rejstříku, výpis z obchodního 
rejstříku a bankovní poplatky. Banky dnes již standardně nabízí možnost 
„protočit“ základní kapitál na účtu, kdy tyto účty vytvoří pouze pro účely ověření 
kapitálu a po krátké době zanikají. Nájem za pronajaté prostory zahrnuje sklad a 
kancelář. Jako serverhosting jsem si zvolil společnost sídlící v Brně, kdyby bylo potřeba 
server manuálně spravovat. Tvorbu e-shopu dělám ve vlastní režii, a proto tuto práci ani 
z hlediska času mezi náklady neřadím. Jako náklady na propagaci beru zatím jen 
reklamu na internetu a affiliate program. Poslední položkou jsou ostatní náklady, které 
zahrnují paušální poplatky za internet, telefon a částečně dopravu. 
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Tab. č. 3: Počáteční náklady projektu 
Celkové zřizovací náklady 
Název Částka v Kč 
Založení společnosti 210 000,00    
Nájem za pronajaté prostory za rok 56 000,00    
Vybavení kanceláře 14 000,00    
Nákup softwaru a hardwaru 38 000,00    
Pronájem domény a serverhostingu na rok 40 150,00    
Tvorba e-shopu 0,00    
Náklady na propagaci e-shopu za rok 68 000,00    
Ostatní náklady 9 000,00    
Celkem 435 150,00    
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Dalšími náklady již budou projednané ceny za zboží a dopravu, které se budou 
standardně odvíjet od objemu zakázek, mzdy pracovníků najatých na propagační akce a 
náklady na reprezentaci, kterou je myšleno pořádání soutěží a bonusových programů. 
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 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 3
V této kapitole se na základě předchozích analýz pokusím vytvořit elektronický 
obchod do fáze jeho plné funkčnosti a zároveň splnit podmínku návrhu kvalitního 
designu z hlediska jeho zaměření. Grafický design elektronického obchodu navrhnu 
pomocí editačních a grafických nástrojů a pokusím se jej přenést na vytvořený model 
obchodního softwaru. Pomocí úprav kódu poté provedu technické korekce z hlediska 
správnosti zobrazení, a také využiji nástrojů SEO pro lepší vyhledávací výsledky. Na 
závěr se pokusím nastínit začlenění obchodu do srovnávacích katalogů a popíši jeho 
plánovanou reklamu a internetovou propagaci. 
3.1 Instalace vybraného softwaru 
Před instalací samotného softwaru OpenCart jsem si pro testování stránek na 
vlastním počítači stáhl server Apache a nástroj MySQL spolu s podporou jazyka PHP. 
Na oficiálních stránkách opencart.com jsem si vybral verzi programu 1.5.3.1, především 
díky kompletnímu českému překladu a možnostech rozšíření, které novým verzím 
mnohdy chybí. Po stažení instalačního balíku jsem spustil jednoduchou instalaci o 
čtyřech krocích. Jedná se pouze o odsouhlasení podmínek použití a nastavení přístupu 
do předem vytvořené databáze pomocí vyplnění administračního jména a hesla. Tento 
obchod jsem následně přenesl na mnou pronajatý server. Po instalaci vypadá defaultní 
vzhled obchodu (viz příloha č. 1). 
3.2 Rozložení jednotlivých prvků webu 
Mnou navrhovaný elektronický obchod by měl mít moderní uspořádání 
jednotlivých prvků. Na hlavní straně v levém horním rohu umístím logo s názvem 
obchodu. V pravém horním rohu plánuji nastavit přihlašovací pole pro zákazníky a 
volbu jazyka. Zhruba ve stejné oblasti by se mělo nacházet i vyhledávací pole. Pod 
logem obchodu bude hlavní menu s jednotlivými kategoriemi. Následně nastavím 
měnící se baner přes celou šířku bloku, kde budou nejdůležitější informace o aktuálních 
slevách, akcích, novinkách a soutěžích. Baner by měl být dominantou celé stránky a 
stahoval by tak pozornost nejen na sebe, ale také na přilehlé oblasti jako například 
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navigační menu. Pod tímto banerem se budou zobrazovat mnou vybrané produkty, které 
budou například ve slevě. Pod nimi by dále měly být informace o společnosti, kontakt, 
obchodní podmínky, mapa webu a administrační rozhraní pro registrované uživatele. 
Následně již jen doplním záhlaví s copyrightem viz tabulka níže. 
Logo obchodu 
Volba jazyka a měny 
Vyhledávací pole zboží 
Přihlašovací pole zákazníků 
Hlavní navigační menu Nákupní košík 
Posuvný banner (slideshow) 
Vybrané zboží (pouze na hlavní stránce) 
Seznam dodavatelů (posuvník) 
Kontaktní a právní informace, vyhledávač podle výrobců, rychlá administrace účtu 
Copyright společnosti (dodatečné info) 
Obr. č. 8: Rozložení jednotlivých prvků úvodní stránky 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
V momentě výběru zboží nebo kategorie se změní posuvný baner, vybrané zboží a 
seznam dodavatelů na kategorie zboží, náhled zboží spolu s filtrem a podobné zboží ve 
zvolené kategorii. Prvky jako posuvný baner a seznam dodavatelů budou založeny na 
javascriptu, přičemž by měl jít editovat z administrace, do které se v OpenCartu 
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standardně vstupuje přidáním /admin za kořenovou url obchodu. V mém případě bude 
celá adresa vypadat jako „http://www.windsurfar.cz/admin“. 
3.3 Struktura internetového obchodu 
Základem stránky je bílý blok o neměnné šířce 940px. Je rozdělený na čtyři hlavní 
části: hlavička, tělo, spodní část a záhlaví. Výchozí styl textu jsem určil Verdana a 
záložní poté Georgia spolu s méně kontrastní černou barvou #444. Prvotní podoba pak 
díky těmto úpravám dává obchodu strohý, avšak přehledný design (viz příloha č. 2).  
3.3.1 Stylizace obchodu 
K tomu, aby samotný design domovské stránky odpovídal analýze a intuitivně tak 
vedl uživatele, jsem zvolil velmi jednoduchou cestu v minimalistickém stylu 
s kombinací velkého zobrazovacího baneru, který by měl zákazníky upoutat jako první. 
Nad banerem pak ihned zaujme jednoduché menu bez větších stylistických úprav. 
Odkazy typu domovská stránka, seznam přání, účet a košík, které se standardně 
zobrazují pod vyhledávacím polem, jsem schoval tak, aby ničím nerušily záhlaví 
s výběrem měny a jazyka.  
K navigaci, která se pomocí jazyka PHP generuje automaticky dle argumentů a 
proměnných, jsem přidal návrat na hlavní stránku a možnost přihlášení se ke svému 
účtu. Místo standardního odkazu „domů“ jsem použil obrázek domečku z předem 
staženého balíku ikon. Abych zachoval přehlednost tohoto odkazu, nechal jsem tento 
obrázek v tmavší barvě. Možnost přihlásit se ke svému účtu je nyní umístěna na konci 
navigačního menu a je stylována do stejných barev jako zbylé položky navigace. Je sice 
možné se přihlásit i kliknutím na uvítací text pod vyhledávacím polem nebo na pole 
„můj účet“ v zápatí stránky, ale takto vytvořené přihlašování může pomoci některým 
uživatelům v lepší orientaci. Navigace řešené pouze s ikonami jsou mnohdy uživatelsky 
přívětivější než prostý text, především pokud se jedná o známé prvky, které není 
potřeba detailněji popisovat. 
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Obr. č. 9: Hlavní navigace stránky 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
<a href="<?php echo $home; ?>" title="<?php echo $text_home; ?>"><i class="icon-
home"></i></a> 
<a href="<?php echo $account; ?>" title="<?php echo $text_account; ?>"><?php echo 
$text_account; ?></a> 
Výše zobrazený kód ukazuje strukturu obou přidaných položek, kdy pomocí jazyka 
PHP volám proměnné (znak dolaru „$“), které jsou definovány v hlavních souborech. 
Většinu kódu jsem ale měnil v HTML dokumentech a kaskádových stylech, na které 
tyto soubory odkazují. Další prvky jako doporučené zboží, posuvný seznam dodavatelů 
nebo zápatí jsou již převzaty ze základní verze OpenCart. Menu je dále řešeno stylem 
drop-down, to znamená, že můžeme vidět veškeré podkategorie určité položky menu při 
najetí myší na ni. Menu jsem vytvořil pouze na dvě úrovně, v případě potřeby ale není 
problém přidat další podúrovně. 
Pokud rozklikneme jakoukoliv položku v menu, dostaneme se do přehledu 
kategorií, který je řešen pomocí přídavného modulu. Oproti výchozímu zobrazení se liší 
pouze v designu a přehlednosti, protože jsou jednotlivé úrovně odlišeny jak písmem, tak 
svým odskokem od levé strany stránky. Pod výběrem kategorií jsem dále umístil 
možnost registrace do affiliate programu. Zůstaneme-li u kategorií, je zde na výběr filtr, 
pomocí něhož můžeme výrobek řadit podle ceny, názvu, hodnocení, nebo modelu. 
Výchozí řazení je u každé kategorie zboží abecední. U každého výrobku je dále uvedena 
cena vč. DPH a možnost přidat si jej do košíku (viz příloha č. 3). Pokud klikneme na 
tuto možnost a zboží nemá žádné druhy nebo atributy na výběr, je automaticky z tohoto 
náhledu přidáno do košíku. V opačném případě se dostaneme do detailu produktu 
stejně, jako kdybychom kliknuli na jeho obrázek. 
V detailu zboží má zákazník možnost navolit si množství, napsat ke konkrétnímu 
zboží recenzi spolu s hodnocením, může jej sdílet pomocí sociálních sítí nebo doporučit 
či poslat známému přes emailového klienta. Pod detailem zboží se zobrazují podobné 
produkty, které jsme si navolili v administraci (viz příloha č. 4). 
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3.4 Grafický vzhled 
Pro úpravy grafické stránky webu jsem použil trial verze programů Adobe 
Photoshop, Illustrator a Indesigner a samotné obrázky jsem čerpal z volně dostupných 
databází, které bylo možné použít bez jakýchkoli licenčních omezení. Jedná se 
především o obrázky použité v posuvném baneru, logo obchodu, zobrazované pozadí 
obchodu, loga výrobců a loga platebních společností. Dále jsem využil několik 
javascriptů pro přidání na dynamičnosti stránky, a také několik přídavných prvků, pro 
usnadnění komunikace se zákazníkem a jednodušší sdílení obsahu stránky. 
3.4.1 Hlavní baner a posuvník 
Snad první věcí, které by si měl zákazník při vstupu na stránku všimnout je 
posuvný baner. U tohoto baneru jsem upravoval především obrázky do něj zvolené, a to 
barevnou hloubku, kontrast a přidal tóny barev. Dále bylo obrázky nutné ořezat na 
přesnou šířku a zmenšit jejich výšku tak, aby nedocházelo k jejich deformaci a 
neovlivnilo celkový dojem baneru. 
Obr. č. 10: Srovnání obrázku před a po jeho úpravách 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Baner se dá nastavit, aby měnil snímky po uživateli zadané době, zastavoval se při 
přejetí ukazatelem myši a je možné přidat i rozšíření, které umožní více přechodových 
efektů. Javascript tohoto prvku je převzatý z internetu, a proto uvádím pouze příklad 
vlastních úprav obrázků. Ve finální verzi webu bude tento baner obsahovat texty, 
měnící se v závislosti na zvoleném jazyku. 
Posuvný baner s logy výrobců je umístěn na hlavní stránce pod doporučenými 
produkty. Je založen na podobném principu jako hlavní baner s rozdílem, že se 
automaticky neposunuje. Využívá přednastaveného modulu z defaultního stylu 
OpenCart, do kterého jsem pouze přidal editované loga výrobců. 
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Obr. č. 11: Posuvník s logy výrobců 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Tento baner by měl ve správném nastavení sám rotovat dokola určitou 
přednastavenou rychlostí. 
3.4.2 Tvorba loga 
Nad logem obchodu jsem nepřemýšlel příliš dlouho. Zprvu mělo tvořit obrys 
člověka s windsurfem, posléze jsem zvolil decentní vzhled a logo vytvořil prakticky 
několika jednoduchými editačními nástroji. Postupoval jsem tak, že jsem si vytvořil 
průhlednou paletu, na kterou jsem napsal název obchodu a místo písmena „A“ vložil 
rastr windsurfingového prkna s plachtou viz obrázek níže. Kromě výsledného logotypu 
jsem také vytvořil také verzi, kde je název celý z textu a logo je přidáno až za něj. 
Obr. č. 12: Editace rastrového loga 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Logo nalevo vzniklo kombinací několika obdélníkových tvarů, černá část se 
původně měla odlišovat jako plovoucí deska, která byla tvarována z elipsy a z důvodu 
změny fontu a celého stylu loga (napravo) nebyla ke konci nijak upravována. Výše 
zobrazené logo je uvedeno v původní barvě textu, které bylo ručně deformováno 
pomocí nástroje ‚guma‘, aby odpovídalo zvolenému fontu. Před jeho samotnou aplikací 
jsem jej lehce tahem ztučnil, přebarvil na barvu textu #444 a použil přechodu k jeho 
zjemnění a výslednému efektu. Tmavou barvu jsem volil z důvodu výběru černobílého 
pozadí, které sice, z důvodu odvrácení pozornosti, není nejvhodnější používat v rámci 
internetového obchodu, ale hodí se pro prezentační účely. Jako favikonu jsem ponechal 
tento modrý design loga. 
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3.4.3 Editace zboží 
Náhledy zboží jsem oproti všem ostatním obrázkům musel převzít ze stránek 
oficiálních prodejců. Stažené obrázky jsem ořezal a změnil jejich barvy. Z takto 
vytvořených vzoru jsem udělal několik klonů vždy s jinou barevnou kombinací. Snažil 
jsem se odstranit loga a texty výrobců a nahradit je okolní texturou, abych takto 
vytvořený „neutrální“ vzor mohl přiřadit více distributorům. 
Obr. č. 13: Editace nabízeného zboží 
(Zdroj: vlastní zpracování dle GOYA, 2013) 
Podobně tomu bylo u všech plováků, které navíc, díky převažující bílé barvě, lehce 
splývaly se stránkou, a tak jsem musel upravit level světlých barev a lehce snížit 
expozici. I tak bych do budoucna volil spíše stín pod produktem. Zboží jako stěžně, 
ráhna a ostatní příslušenství jsem dále nedoplňoval. Pro náhled a testování funkčnosti je 
tento model dostačující a v případě realizace celého e-shopu bych pravděpodobně 
obdržel vlastní katalog se zbožím od daného výrobce. Samotné přidávání produktů je 
řešeno pomocí administrace, kdy není možné přidávat více jak jeden typ zboží 
najednou. Tento nedostatek se dá řešit pomocí takzvaného vQ módu, který byl vytvořen 
na implementaci funkcí, které nejsou standardně součástí OpenCart distribuce. Pomocí 
tohoto módu lze pak hromadně exportovat a importovat zboží za pomocí excelovských 
tabulek. Ke zboží je přiřazeno kromě variant a detailů – jako jsou rozměry, váha a jiné – 
i daňová třída, popřípadě bonusový program. Třídy daní nastavujeme pomocí 
administrace. V mém případě jsem nastavil pro veškeré zboží 21 % a také, aby se u 
detailu zboží zobrazovala jak cena bez daně, tak s daní. 
53 
3.4.4 Detaily stránek a rozšíření 
Na každé stránce se zobrazuje několik fixních prvků. Kromě hlavní navigace a 
záhlaví, které je standardně neměnné, je to zápatí s fixními prvky jako informace o 
společnosti, služby a servis a informace o účtu. Pod těmito odkazy se nachází už jen 
copyright společnosti a seznam podporovaných plateb. 
Obr. č. 14: Zápatí stránky 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Prvky s odkazy jako informace, zákaznický servis a ostatní jsem pouze styloval do 
tohoto vzhledu. Pro úpravu copyrightu jsem opět pozměnil zdrojový PHP soubor a 
pomocí kaskádových stylů jsem mu dal stejný font, jako jsem použil u loga společnosti. 
Pro vložení log platebních společností jsem využil modulu, aby bylo možné loga 
jednoduše mazat a přidávat z administrace. 
Obr. č. 15: Editace loga platební společnosti 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Visa, 2013) 
Kromě záhlaví a zápatí je na každé stránce vidět přidaný chat od společnosti 
Zopim, který umožňuje velmi rychlou a bezplatnou komunikaci zákazníka s obchodem. 
Chat jsem přidal vložením níže uvedeného scriptu do zápatí stránky a vše podstatné 
jako jazyk, oslovení barvy jsem nastavil přímo v administraci spárované 
s vygenerovaných scriptem k mnou vytvořenému účtu Windsurfař. Takto vygenerovaný 
script je možné dále rozšiřovat pomocí rozhraní API (application programming 






Dále jsem na levý okraj okna přidal plovoucí element, který se zobrazuje podobně 
jako chat na každé stránce a umožňuje sdílení této stránky nebo jejího obsahu. Jedná se 
o stejnou platformu (AddThis), jako jsem ji použil v detailu zboží. Stejně jako u chatu 
jsem si vygeneroval script, který poté stačí rozšiřovat pouze o nové možnosti sdílení 
přidáváním řádkových odkazů. Tento plovoucí prvek jsem nastyloval, aby byl zhruba 
v 20% výšce směrem od horního okraje stránky a lehce splýval s pozadím. Dále jsem už 
jen upravoval jeho detaily. 
<div class="addthis_toolbox addthis_floating_style addthis_32x32_style" style="top: 20%; 
background: none repeat scroll 0 0 #111111; border-radius: 0 8px 8px 0; position: fixed; text-align: 
center; z-index: 1; padding: 6px 2px 0;"> 
Obr. č. 16: Příklad rozložení sdílících prvků 
(Zdroj: AddThis, 2013) 
Pro možnosti měření návštěvnosti a míry opuštění stránky jsem dále na hlavní 
stránku do zápatí vložil Google Analytics script, podle kterého jsem později hodnotil 
úspěšnost celého záměru grafického návrhu elektronického obchodu. 
var _gaq = _gaq || []; _gaq.push(['_setAccount', 'UA-41073129-1']); _gaq.push(['_trackPageview']); 
(function() {var ga = document.createElement('script'); ga.type = 'text/javascript'; ga.async = true; 
ga.src = ('https:' == document.location.protocol ? 'https://ssl' : 'http://www') + '.google-
analytics.com/ga.js'; var s = document.getElementsByTagName('script')[0]; 
s.parentNode.insertBefore(ga, s); })(); 
Pokud scrollujeme stránku zhruba o 200px níže, zobrazí se po pravé straně fixně 
pozicovaný plovoucí prvek možnosti návratu na vrchní část stránky. Jedná se pouze o 
usnadnění navigace na webových stránkách. Výsledná úvodní stránka po veškerých 
výše zmíněných úpravách splňuje veškeré podstatné náležitosti (viz příloha č. 5). 
3.5 Funkční prvky obchodu 
Kromě designového návrhu bylo potřeba i nastavit některá rozšíření a moduly, 
které jsou pro internetový obchod nezbytné. Jedná se především o registraci zákazníků, 
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možnosti objednávky zhlediska plateb a dopravy, ale třeba i stavy objednávek a 
reklamací, s nimiž souvisí i editace obchodních podmínek. 
3.5.1 Registrace nového zákazníka 
Proces registrace je možný zahájit buď na 
základě nové objednávky, kdy je před výběrem 
dopravy a platby dotázán na přihlášení, pokud 
zákazník klikne na nabídku účet v hlavním menu, 
nebo když zvolí některou z možností účtu 
v zápatí. Samotná registrace poté probíhá kvůli 
přehlednosti na jediné stránce a kromě povinných 
údajů jako jméno, email a telefon, je nutné uvést 
fakturační adresu a heslo k uživatelskému účtu. 
Proces registrace je znázorněn na diagramu 
napravo. Při registraci se ověřuje duplicita na 
základě uvedené emailové adresy, která zároveň 
slouží jako uživatelské jméno k účtu. Po 
kompletní registraci přijde uživateli zpráva na 
uvedenou emailovou adresu o úspěšné registraci, 
kdy není nucen dále nic potvrzovat. Což je pro 
někoho velmi příjemné. Na druhou stranu 
v případě, že by mu mail nepřišel, musí sám 
kontaktovat podporu kvůli potvrzení vytvoření 

















Obr. č. 17: Proces registace zákazníka 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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3.5.2 Proces objednávky 
V případě, že se zákazník rozhodne zboží koupit a přidá jej do košíku, přenese jej 
to na hlavičku stránky s vybraným zbožím, kdy má možnost přejít do košíku, nebo 
zboží objednat. V náhledu košíku může provádět standardní úpravy jako přidání 
množství zboží nebo jeho odstranění a stejně tak zde může uplatnit slevový nebo 
dárkový poukaz, který bude možno zakoupit na stránkách, nebo jej zákazník obdrží při 
každé objednávce nad určitou hodnotu. Pokud zvolí objednat zboží, přejde k samotné 
objednávce. V prvním kroku má na výběr mezi přihlášením, jestliže tak již zákazník 
neučinil, registrací, nebo jednorázovým objednáním zboží. Zvolí-li registraci nebo 
přihlášení, odpadá mu tím vyplňování adresy doručení, přesto ji musí pokaždé 
odsouhlasit stejně jako fakturační adresu. 
Zákazník může jako host provést jednorázovou objednávku, kdy je nutné vyplnit 
vše od osobních údajů po svou adresu. Dalšími dvěma kroky jsou zvolení způsobu 
dopravy a způsobu platby, kdy je zároveň nutno odsouhlasit obchodní podmínky. 
Doprava je řešená standardně na dobírku, osobním odběrem, nebo některou dopravní 
službou. Možnosti platby: hotově nebo kartou při předání, hotově osobním odběrem, 
online platba, nebo převod z bankovního účtu. V posledním kroku je již jen shrnutí 
objednávky a v případě, že všechno souhlasí, zákazník objednávku potvrdí. 
Obr. č. 18: Jednotlivé kroky objednávky 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Design jak v registraci, tak v jednotlivých krocích prodeje se zakládá na bílém 
pozadí a jednotlivé registrační a prodejní kroky jsou rozděleny pomocí jednoduchých 
šedých linek, popřípadě zvýrazněny šedým blokem, jedná-li se o formulář s určitou akcí 
(viz. Přílohy č. 5 a 6). Po úspěšném provedení objednávky poté zákazníkovi chodí 
informační emaily o stavu jeho objednávky, přičemž stavy mohou být: 
V přípravě – pokud se čeká na dodávku zboží 















Odeslána – zboží je na cestě k zákazníkovi 
Zrušena – zboží není dostupné (chyba systému, nebo zrušení po konzultaci se zákazníkem) 
Platba neproběhla – neproběhla online platba nebo nepřišly peníze z BÚ 
Připravena k vyzvednutí – připravena k osobnímu odběru ve skladu 
Doplňující stav může být například Zamítnuta 
3.6 Propagace 
Jako způsob počáteční propagace jsem na základě analýzy zvolil cestu PPC 
reklamy a affiliate programu. Další způsoby budu aplikovat v budoucnu, a to hlavně 
z důvodu chybějících textů u produktů, které výrazně snižují SEO rating, a které jsou 
většinou uvedeny přímo v katalogu daného výrobce. Přesto jsem obchod zaregistroval 
do hlavních katalogů a vyhledávacích systémů jako je seznam.cz, centrum.cz, atlas.cz, 
google.com, altavista.com nebo bing.com. Také jsem vytvořil účty na portálech 
zbozi.cz, heureka.cz, srovname.cz a nejlepsiceny.cz, kde později nahraju seznam 
produktů a jejich cen. 
PPC reklamu jsem realizoval přes Sklik od Seznamu a AdWords od Googlu, kdy 
jsem upotřebil provedenou analýzy trhu. Jako hlavní trh a jediný trh jsem nastavil 
Českou republiku. Samotné nastavení kampaně už bylo otázkou dobře zvolených 
klíčových slov, přičemž je relevance slova „windsurfing“ v Česku i v jiných zemích 
velmi nízká, což se shoduje s výsledkem analýzy trhu. Reklama se tak stává velmi 
levnou i při použití těchto hlavních názvů. 
Obr. č. 19: Srovnání relevance klíčových slov 
(Zdroj: vlastní zpracování dle AdWords, 2013) 
Výhodou účtu Google AdWords je možnost jeho propojení s mnou 
58 
implementovaným kódem  Google Analytics. Na základě propojení těchto dvou 
nástrojů je možné nechat kampaně v AdWords automaticky upravovat pomocí výsledků 
z poskytnuté analýzy návštěvnosti Analytics. 
 Affiliate program, který jsem spustil od samotné instalace webu, je založen na 
možnosti poskytnutí slev na nabízené zboží, poskytnutí reklamního prostoru, nebo 
finanční kompenzaci. Možnost finanční kompenzace je prakticky totožná jako PPC 
reklama zobrazená na webu partnera, většinou má však tento program podmínku 
prodeje a výsledná provize je poté vyplácena z něj. Výhodou celé implementace funkce 
je již zabudované měření konverzí a přístupů z partnerských webů. Také veškerá 
administrace je propojená s webem, takže při nové registraci musí potenciální partner 
standardně čekat na schválení, které je prováděno přes administrační rozhraní 
OpenCart. 
Obr. č. 20: Administrace affiliate programu 





Hlavním cílem práce bylo navrhnout vhodný design pro obchodní software, a také 
určit optimální rozložení jednotlivých jeho částí na webu. Tento hlavní cíl se mi 
podařilo naplnit, kdy jsem na základě analýzy konkurence a prostředí navrhnul moderně 
laděný layout a logo internetového obchodu se sportovním vybavením. Rozvrhnul jsem 
strukturu obchodu tak, aby zákazníky zaujalo na úvodní stránce webu hned několik 
designově přitažlivých prvků. 
Zákazníci mají možnost ihned vidět kromě důležitých informací o společnosti i 
produkty, které nabízí a jsou informování o aktuálních slevách a chystaných akcích na 
přehledném baneru. Zvolil jsem styl navigace, která zaujme jednoduchou kombinací 
fontu s ikonami. Veškeré její prvky, ale i snímky baneru odkazují přímo na dané zboží 
nebo reklamní programy, čímž dosahuji vyšších konverzí. Na všech stránkách se dále 
zobrazuje widget s možností sdílení obchodu přes sociální sítě nebo jednoduše přes e-
mail a nechybí ani možnost chatu s internetovou obsluhou. 
Obchod běží na softwaru OpenCart, zajišťující základní funkce jako je registrace 
zákazníků či průběh objednávek. U základního kódu softwaru jsem pozměnil kaskádové 
styly a přidal některé rozšiřující moduly. V práci jsem dále shrnul způsoby založení 
společnosti, navrhl jsem podnikatelský záměr a provedl jsem vstupní analýzu do 
vybraného odvětví. Dále jsem na základě finančního rozpočtu určil vhodné způsoby 
distribuce jako jsou PPC kampaně a affiliate programy a pomocí přidání odkazů na 
internetový obchod do online katalogů jsem vytvořil základ pro kvalitní webovou 
propagaci. 
Vytvořený obchod sice v hodnocení optimalizace nedosahuje vysokého skóre, ale 
je to především chybějícími texty nabízených produktů. Internetový obchod proto 
můžeme ihned začít plně využívat pro prodej, a získat tak náskok před konkurencí 
v podobě nápadného a přitažlivého designu, který zaujme nejenom mladší generaci 
příznivců tohoto sportu.  
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